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el m￡s significativo (Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Kahle et al., 2000). Sobre es-






























Ecuador 26,1 34,9 35-44 28,3 25,6
Colombia 20,6 17,9
Bolivia 9,4 2,5 45-54 14,4 11,6
Per￺ 6,7 5,7




≤ 4 a￱os 58,9 ≥ 65 0 2,0
> 4 a￱os 41,1
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CUADRO 2
Segmentaci￳n de los consumidores latinoamericanos en funci￳n 




hacia el desarrollo personal 
Consumidores orientados hacia 
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FIGURA 1
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FIGURA 2





























Test χ2  1
Fobia a los alimentos





















Edad 0,283 0,974 0,012***
Entre 18 y 24 a￱os 9,4 8,3 8,6 9,2 5,7 10,9
Entre 25 y 34 a￱os 49,0 44,0 47,3 46,0 35,7 53,6
Entre 35 y 44 a￱os 21,9 35,7 26,9 29,9 42,9 19,1
Entre 45 y 54 a￱os 17,7 10,7 15,1 13,8 14,3 14,5
Entre 55 y 64 a￱os 2,1 1,2 2,2 1,1 1,4 1,8
Nivel de Ingreso 0,283 0,014*** 0,785
Menos de  900 ᾬ 38,5 40,5 30,1 49,4 35,7 41,8
Entre 900 y 1.500 ᾬ 39,6 48,8 45,2 42,5 44,3 43,6
Entre 1.500 y 2.100 ᾬ 15,6 8,3 17,2 6,9 15,7 10,0
Entre 2.100 y 3.000 ᾬ 5,2 1,2 5,4 1,1 2,9 3,6
M￡s de 3.000 ᾬ 1,0 1,2 2,2 0,0 1,4 0,9
Composición del Hogar 0,662 0,062* 0,934
Vivo s￳lo 15,6 8,3 8,6 16,1 12,9 11,8
Vivo en pareja, sin hijos 16,7 17,9 24,7 9,2 18,6 16,4
Vivo en pareja, con hijos 27,1 32,1 26,9 32,2 28,6 30,0
Vivo con mis padres 6,3 6,0 5,4 6,9 4,3 7,3
Comparto el piso con 
familiares y/o amigos 34,4 35,7 34,4 35,6 35,7 34,5
Nacionalidad 0,003*** 0,000*** 0,686
Ecuatorianos 14,6 39,3 18,3 34,5 25,7 26,4
Colombianos 22,9 17,9 25,8 14,9 25,7 17,3
Bolivianos 14,6 8,3 7,5 16,1 10,0 12,7
Peruanos 8,3 10,7 4,3 14,9 10,0 9,1
Resto de nacionalidades 39,6 23,8 44,1 19,5 28,6 34,5
Tiempo de residencia 0,093* 0,040** 0,704
Menos o igual a 4 a￱os 53,1 65,5 51,6 66,7 57,1 60,0
M￡s de 4 a￱os 46,9 34,5 48,4 33,3 42,9 40,0
Situación de residencia 0,333 0,068* 0,199
Volver￩ a mi pa￭s 50,0 58,3 47,4 60,9 45,7 59,1
Me quedar￩ en Espa￱a 38,5 35,7 39,8 34,5 42,9 33,6
Me quedar￩ en Europa 11,5 6,0 12,9 4,6 11,4 7,3
CUADRO 3
Perfil sociodemogr￡fico de los consumidores en funci￳n de las caracter￭sticas psicogr￡ficas
1 Test de Chi-cuadrado: ***, ** y * indica una asociaci￳n significativa al 1, 5 y 10%,  de nivel de significaci￳n, respectivamente.
2 Porcentajes calculados con respecto al tama￱o del segmento.
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2 Las entrevistas se realizaron simult￡neamente con el recorrido de lineal durante los meses de sep-
tiembre y octubre de 2006.
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FIGURA 3
Ejemplo de tarjeta o conjunto de elecci￳n
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CUADRO  4
Par￡metros estimados en el modelo logit mixto
Variable
Precio aleatorio Precio fijo
Coeficiente Error Est￡ndar Coeficiente Error Est￡ndar 
αA … 7,370*** 1,214 4,554*** 0,282
αB … 7,055*** 1,163 4,266*** 0,259
Pr media 0,286** 0,137 –1,125*** 0,079
Desviaci￳n t￭pica 0,701*** 0,091 — —
MiPais media 1,643*** 0,242 1,210*** 0,103
Desviaci￳n t￭pica 0,813** 0,348 1,210*** 0,103
Esp media –1,031*** 0,149 –0,709*** 0,082
Desv. t￭pica 0,521 0,523 0,709*** 0,082
Num. Obs. 1.440
LL (θ):  –1.179,063 LL (θ): –1200,409
LLR (χ2




McFadden R2 (Ajustado) 0,254  McFadden R2 0,252
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CUADRO 5
Modelo logit mixto: influencia de caracter￭sticas psicogr￡ficas 
sobre las preferencias hacia el Precio y el Origen
Variable










αA … 6,002*** 0,875 6,703*** 1,072 7,230*** 1,181
αB … 5,727*** 0,835 6,415*** 1,026 6,923*** 1,132
Pr  Media 0,071 0,131 0,218 0,141 0,155 0,142
Desv. t￭pica 0,596*** 0,088 0,684*** 0,091 0,715*** 0,095
MiPais Media 1,306*** 0,198 1,304*** 0,210 1,510*** 0,238
Desv. t￭pica 0,559* 0,338 0,610* 0,345 0,776** 0,322
Esp –0,896*** 0,103 –0,943*** 0,115 –0,988*** 0,123
Pr ×AFob … 0,150*** 0,055
Pr ×AEtno … –0,042 0,058
Pr × DPers … 0,155** 0,064
MiPais ×AFob 0,255* 0,142
MiPais ×AEtno 0,397** 0,157
MiPais × DPers 0,114 0,162
LL (θ) –1174,732 –1.175,848 –1176,380
LLR Interac. vs no interac (χ2
1) 9,460 (0,008) 6,430 (0,040) 5,366 (0,068)
McFadden R2 (Ajustado) 0,255 0,254 0,254
Nota: ***, ** y *, indican significatividad al 1, 5 y 10% de nivel de significaci￳n, respectivamente.
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Segmento:












Mediana –1,247 –1,073 –1,192 –1,244 –1,363 –1,167
Media –1,490 –1,282 –1,507 –1,571 –1,760 –1,508
Desviaci￳n
T￭pica 0,973 0,837 1,164 1,214 1,438 1,231
CUADRO 6
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a)  DMP por el origen patri￳tico
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto  sin interacciones
Media (ᾬ/kg) 1,194 1,076 1,149
Desv. T￭pica — –1,076 0,391
Modelo A Modelo Ba Modelo C








Media (ᾬ/kg) 1,113 1,160 2,301 1,156 1,032 1,155
Desv. T￭pica  0,193 0,334 0,757 0,426 0,242 0,424
b)  DMP por el origen espa￱ol
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto sin interacciones
Media (ᾬ/kg)  –0,801 –0,630 –0,723
Desv. T￭pica — –0,630 0,225
Modelo A Modelo Ba Modelo C








Media (ᾬ/kg)  –0,368 –0,733 –0,726 –0,726 –0,377 –0,722
Desv. T￭pica 0,062 0,199 0,225 0,225 0,082 0,237
CUADRO 7
Disposici￳n Marginal al Pago por el origen de la harina de ma￭z
ﾪ  La no aleatoriedad del par￡metro “Esp” junto con la no existencia de diferencias significativas en el par￡metro del
precio entre ambos segmentos, hace que la DMP por el atributo espa￱ol sea id￩ntica para ambos segmentos.
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1.    Autorrealizaci￳n ‘Self-fulfillment’ Interna
2.    Autoestima  ‘Self respect’ Interna
3.    Entusiasmo ‘Excitement’ Interna
4.    Placer y disfrute de la vida ‘Fun and enjoyment in life’ Interna
5.    Relaciones de afecto con los dem￡s ‘Warm relationships with others’ Interna
6.    Seguridad ‘Security’ Externa
7.    Sentido de pertenencia a un grupo ‘Sense of belonging’ Externa
8.    Sentido del cumplimento de objetivos  ‘Sense of accomplishment’ Interna
9    Ser respetado ‘Being well-respect’ Externa
Fuente: Kahle (1983) y adaptaci￳n al espa￱ol propia.
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